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Odnos milenijcev do oglaševanja v Sloveniji 
Odnos do oglaševanja je pomemben prediktor odnosa do specifičnega oglasa in tako pomembno 
vpliva na odnos do blagovne znamke, nakupno namero ter na učinkovitost oglaševanja. 
Generacija milenijcev kot največja skupina potrošnikov na trg prinaša nove oblike medijske 
potrošnje, zato skuša diplomsko delo pojasniti njen odnos do oglaševanja. Glavni namen 
diplomskega dela je ugotoviti, ali in kako osebna dejavnika uživanje v nakupovanju in cenovna 
občutljivost vplivata na odnos slovenskih milenijcev do tradicionalnega (televizijskega) in 
novega (spletnega) oglaševanja ter primerjati ta odnos glede na medij posredovanja. Izvedena 
je bila raziskava, ki je zajemala 365 predstavnikov generacije milenijcev. Za analiziranje 
podatkov sta bili uporabljeni analiza korelacije ter regresijska analiza. Statistična analiza je 
pokazala, da je uživanje v nakupovanju šibko pozitivno povezano z odnosom milenijcev do 
televizijskega in spletnega oglaševanja. Hipotezo o povezanosti cenovne občutljivosti in odnosa 
do oglaševanja smo zavrnili. Ugotavljamo še, da imajo slovenski milenijci bolj pozitiven odnos 
do spletnega kot do televizijskega oglaševanja. 
 
Ključne besede: milenijci, odnos do oglaševanja, cenovna občutljivost, uživanje v 
nakupovanju. 
 
Millennial attitude towards advertising in Slovenia 
Attitude towards advertising is an important predictor of attitude towards a specific ad and has 
a significant impact on the attitude towards a brand, buying intention, and advertising 
effectiveness. Millennial generation is the largest consumer group and is bringing new forms 
of media consumption to the market; this paper therefore tries to illustrate its attitude towards 
advertising. The main purpose of this paper is to find out if and how personal factors shopping 
enjoyment and price sensitivity impact Slovene Millennials’ attitude towards traditional 
(television) and new (web) advertising, and to compare those attitudes considering those two 
kinds of media. A research that included 365 Millennials was performed. To analyse the 
collected data, correlation analysis and regression analysis were used. Statistical analysis 
showed a weak positive correlation between shopping enjoyment and Millennial attitude 
towards television and web advertising. We rejected the hypothesis on correlation between 
price sensitivity and attitude towards advertising. Slovene Millennials’ attitude also showed to 
be more positive towards web advertising than towards television advertising. 
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V sodobni družbi se zaradi poplave informacij in oglasov, s katerimi so potrošniki dnevno 
bombardirani s strani vseh medijev, oglaševalci soočajo z vedno večjimi izzivi pri doseganju 
želene ciljne publike. Potrošniki se po informacije o izdelkih danes najpogosteje obračajo k 
prijateljem in družinskim članom, ki jim tudi najbolj zaupajo, in k ocenam drugih potrošnikov 
(Nielsen, 2015, str. 4). Odnos do oglaševanja je eden od temeljnih konstruktov odnosa do 
specifičnega oglasa, ki pomembno vpliva na odnos potrošnikov do blagovne znamke ter 
posledično na nakupno namero potrošnikov in ga MacKenzie in Lutz (1989, str. 53–54) 
definirata kot naučeno predispozicijo, da se potrošnik na oglaševanje konsistentno odzove 
pozitivno ali negativno. Na odnos do oglaševanja vpliva mnogo dejavnikov. Kursan Milaković 
in Mihić (2015, str. 411) kot dva pomembna dejavnika potrošnikovega odnosa do oglaševanja 
navajata uživanje v nakupovanju in cenovno občutljivost potrošnika. Ta dva dejavnika z 
odnosom do oglaševanja povežeta predvsem z vidika informacijske vloge oglaševanja, ki jo 
cenijo tako hedonistični nakupovalci kot cenovno občutljivi potrošniki. 
Generacija Y kot prva popolna digitalna generacija spreminja način uporabe medijev, s tem pa 
tudi pravila oglaševanja. Je najbolj množična med zadnjimi štirimi generacijami in tako 
predstavlja tudi največjo aktivno skupino potrošnikov. Značilnost, ki milenijce pomembno 
razlikuje od ostalih generacij, je odraščanje v družbi digitalnih tehnologij in interneta, skladno 
s tem pa zmožnost razumevanja in uporabe "digitalnega jezika" (Kilian, Hennigs in Langner, 
2012, str. 15). Botterill, Bredin in Dun (2015) milenijce opišejo kot transmedijsko generacijo, 
saj je zanje značilno, da naenkrat uporabljajo več medijev – nekateri v 30 minutah uporabijo 
tudi do osem različnih medijev. 
 V diplomskem delu se osredotočamo na odnos slovenskih milenijcev do oglaševanja ter na 
primerjavo odnosa do tradicionalnega (televizijskega) in novega (spletnega) oglaševanja. Poleg 
tega preverimo, ali in kako cenovna občutljivost in uživanje v nakupovanju kot osebna 
dejavnika pri potrošniku vplivata na ta odnos. 
Delo je razdeljeno na dva dela, teoretičnega in empiričnega. V prvem sklopu ob temeljitem 
pregledu literature najprej orišemo generacijo milenijcev in njihove generacijske posebnosti ter 
izpostavimo njihovo medijsko potrošnjo in njihov odnos do oglaševanja, nato pa opredelimo še 
odnos do oglaševanja ter s poudarkom na cenovni občutljivosti in uživanju v nakupovanju 
predstavimo njegove dejavnike in izpeljemo raziskovalne hipoteze. V empiričnem delu se 
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ukvarjamo z vplivom uživanja v nakupovanju in cenovne občutljivosti milenijcev na odnos do 
spletnega in televizijskega oglaševanja v kontekstu slovenskih milenijcev. Sprva predstavimo 
metodološko naravo empirične raziskave ter opišemo merski instrument, nato pa opišemo 
realizirani vzorec raziskave, predstavimo in interpretiramo rezultate statistične analize ter 







Generacija Y oziroma generacija milenijcev je najbolj množična med zadnjimi štirimi 
generacijami (poleg generacije Y še tiha generacija, generacija baby boomerjev, generacija X) 
(DeVaney, 2015, str. 11). Ima veliko različnih nazivov, prav tako si avtorji niso enotni glede 
letnic, ki zajemajo to generacijo:  
- Howe in Strauss (2009) 1982–2002,  
- Sweeney (2006, str. 1) 1979–1994,  
- Moore (2012, str. 436) 1982–2000, 
- N. A. S. Insights (2006, str. 1) 1977–1994,  
- Duffett (2015, str. 499) 1982–1994,  
- DeVaney (2015, str. 11) 1980–2000.  
Za namen diplomskega dela bomo uporabili DeVaneyev časovni okvir med letoma 1980 in 
2000, ki predstavlja približno povprečje zgoraj navedenih opredelitev. 
Milenijci so v veliko pogledih drugačni od generacij njihovih prednikov (Sweeney, 2006). 
Howe in Strauss (2009), ki sta generacijo Y poimenovala Milenijci, prepoznata sedem lastnosti, 
ki milenijce ločijo od prejšnjih generacij. V svojem delu milenijce označita kot posebne, preveč 
zaščitene, samozavestne, ekipno naravnane, uspešne, pod pritiskom in konvencionalne. Prav 
tako zanje velja, da so optimistični, naravnani k dobrobiti skupnosti, pomembno jim je razmerje 
med delom in prostim časom, so nepotrpežljivi in večopravilni (Alsop, 2008, v DeVaney, 2015, 
str. 12). 
Generacija milenijcev je ena najbolj izobraženih, saj imajo milenijci veselje do učenja. 
Univerzitetna izobrazba je postala norma, medtem ko je bila v preteklosti rezervirana za elite. 
Za pridobivanje izobrazbe je na voljo veliko več možnosti, tudi online fakultete. Posledično se 
na trgu delovne sile povečujejo standardi; univerzitetna diploma je minimalna zahteva za večino 
služb. Kljub vsemu pa milenijci ne verjamejo, da lahko zaradi visoke izobrazbe dobijo boljšo 
službo. Veliko milenijcev si želi ustvariti tudi svoje podjetje (N. A. S. Insights, 2006, str. 6, 8). 
Milenijci so samozavestni in verjamejo v svoje sposobnosti. Pri iskanju službe zanje ni 
vprašanje, ali so primerni za razpisano delovno mesto, vprašanje je, ali je delovno mesto 
primerno zanje (Caraher, 2015, v DeVaney, 2015, str. 13). Ni jim všeč ideja, da morajo delati 
za napredovanje (to sicer ne pomeni, da so leni) oziroma ga pričakujejo v roku šestih mesecev 
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od začetka dela na novem delovnem mestu (N. A. S. Insights, 2006, str. 6), zato se raje 
zaposlujejo v manjših podjetjih, kjer imajo več možnosti, da hitreje pridejo do pomembnega in 
bolj vplivnega položaja. Pripravljeni so pogosto zamenjati službo, saj želijo biti na delovnem 
mestu zadovoljni in verjamejo, da to vpliva na kvaliteto njihovega življenja. Zaradi tega so 
milenijci kot zaposleni za delodajalce zahtevnejši od drugih generacij (DeVaney, 2015, str. 13). 
Predvsem zgodnji milenijci so na trg delovne sile vstopili v času recesije, zaradi česar so imeli 
težave pri iskanju zaposlitve in posledično tudi z osamosvojitvijo od staršev. Na težke razmere 
so se odzvali z družbenimi protesti, obenem pa so se morali spremembam prilagoditi, zato so 
dlje živeli pri starših, se kasneje poročili in se preselili v lastno gospodinjstvo ter zaradi finančne 
nestabilnosti tudi kasneje vstopili v samostojno podjetništvo. Zaradi nagnjenosti k družbenim 
spremembam in dobrobiti za skupnost se milenijci raje vključujejo v družbeno odgovorna 
podjetja (DeVaney, 2015, str. 12). Ustreza jim timsko delo, saj so ga navajeni že iz šole, vrtca, 
treniranja različnih športov in drugih aktivnosti, h katerim so jih starši vključili v otroštvu. 
Cenijo izobrazbo (Sweeney, 2006, str. 4) in so mnenja, da je "kul biti pameten" (McGlynn, 
2005, str. 13). 
Še ena značilnost milenijcev je večopravilnost, ki se je pojavila kot odziv na preobilico 
informacij (Oblinger, 2003, str. 40). Milenijci obvladajo opravljanje več opravil hkrati, saj jim 
to prihrani čas, ki ga želijo porabiti kar najbolj učinkovito (Sweeney, 2006, str. 4). Medtem ko 
lahko zaradi prihranka časa in večje učinkovitosti večopravilnost predstavlja prednost, pa 
McGlynn (2005, str. 15) izpostavlja, da delanje več stvari hkrati slabo vpliva na učenje 
kompleksnih informacij. 
V življenju milenijci pogosto odlašajo s končnimi odločitvami in si raje organizirajo čas in 
obveznosti fleksibilno za primer, da bi se pojavila boljša možnost. Tako na primer do konca 
odlašajo s pomembnimi odločitvami, kot so sprejem ponujenega delovnega mesta ali na katero 
fakulteto se bodo vpisali, da si ne bi prehitro zaprli vrat do boljših priložnosti. Po drugi strani 
pa so nepotrpežljivi in ne marajo zamujanja in čakanja v vrstah ali kakšnih drugih 
neproduktivnih procesov, ki jim dajejo občutek, da zapravljajo čas, saj želijo stvari opraviti 
hitro, da se lahko čim prej lotijo novih. Zahtevajo tudi konstantne povratne informacije, da 
vedo, kako napredujejo. Pri vseh aspektih življenja so jim pomembne učinkovitost, 
prilagodljivost in priročnost (Sweeney, 2006, str. 3–4). 
Na ravni izbire storitev in izdelkov predstavniki generacije Y pričakujejo veliko možnosti. Ne 
čutijo potrebe, da bi se v nakupnih odločitvah zgledovali po svojih sovrstnikih ali po drugih 
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generacijah. V nakupnem procesu želijo imeti popoln nadzor. Pri nakupovanju izdelkov in 
storitev pričakujejo kar največ personalizacije in prilagajanja, s čimer so zadovoljeni njihovi 
lastni interesi, potrebe in okus (Sweeney, 2006, str. 2–3). Zaradi svoje filozofije uživanja v 
trenutku svoj denar zapravijo hitreje od prejšnjih generacij. Nakupni proces jim predstavlja 
užitek, saj produktov ne iščejo nujno z namenom nakupa, temveč z namenom celostne nakupne 
izkušnje (Moreno, Lafuente, Avila in Moreno, 2017, str. 141). Brosdahl in Carpenter (2011, str. 
553) ugotavljata, da milenijci v nakupovanju uživajo bolj kot starejše generacije. Poleg tega se 
tudi močno identificirajo z znamkami, kljub temu pa je njihova zvestoba znamkam šibkejša in 
traja samo dokler traja identifikacija z znamko, kar v povprečju znaša osem mesecev (Ordum, 
2015, v Moreno in drugi, 2017, str. 141). Privlačijo jih znamke in podjetja z močnimi 
vrednotami in visoko družbeno etiko (Moreno in drugi, 2017, str. 141). Ker so odraščali v času 
svetovne finančne krize, v katerem so se naučili živeti brez dragih luksuznih dobrin, milenijci 
veljajo za varčne, cenovno občutljive potrošnike, ki ob nakupovanju veliko časa posvetijo 
preučevanju informacij, povezanih s ceno (Gauzente in Roy, 2012, v Eastman, Iyer in Thomas, 
2013, str. 63). Poleg tega jih privlačijo spletni kuponi in popusti (Moore, 2013, v Moreno in 
drugi, 2017, str. 140). 
Prensky (2001, str. 1) je milenijcem nadel ime digitalni domorodci, saj je digitalni jezik 
računalnikov, video igric in interneta njihov materni jezik. So prva generacija, ki je odraščala 
v času razmaha digitalnih tehnologij, zato so se z računalnikom in internetom srečali že v 
zgodnjem otroštvu. Že od začetka življenja uporabljajo računalnike, video igrice, digitalne 
predvajalnike glasbe, spletne kamere, mobilne telefone in vse druge digitalne tehnologije. Tako 
je tehnologija postala neločljiv del njihovega življenja (Prensky, 2001, str. 2) in jo dobro 
poznajo ter razumejo, zato se tudi hitro privadijo na tehnološke novosti (N. A. S. Insights, 2006, 
str. 2; Sweeney, 2006, str. 4). 
Milenijci se od prejšnjih generacij razlikujejo tudi po načinu komuniciranja. V primerjavi s 
pripadniki prejšnjih generacij imajo več prijateljev in z njimi komunicirajo bolj pogosto, in sicer 
preko direktnih (takojšnjih) sporočil, SMS sporočil, mobilnih telefonov ter tudi bolj 
tradicionalnih komunikacijskih kanalov. So komunikatorji po naravi. Všeč jim je mobilnost 
komunikacije, ki jim omogoča, da ostanejo v stiku s prijatelji kjerkoli in kadarkoli. Veliko bolj 
pogosto uporabljajo direktna sporočila kot e-mail, saj pričakujejo takojšnji odziv. Da bi 




Po osebnosti so milenijci bolj direktni od prejšnjih generacij, pogosto zaradi tega izpadejo 
nevljudni. V primerjavi z generacijo njihovih staršev so bolj družabni, razmišljajo bolj 
abstraktno, so bolj prilagodljivi in odrasli, bolj vestni, v družbi so manj sramežljivi, so bolj 
občutljivi in čustveni, manj samozaupljivi in bolj zaskrbljeni, bolj odprti za spremembe in 
eksperimentiranje, ter bolj organizirani in disciplinirani. Poleg tega so tudi manj samotarski in 
individualistični. Verjamejo, da so boljši od povprečja. So zelo samozavestni, saj so jim starši 
vedno govorili, da bodo uspeli v tem, kar želijo početi. Njihove vrednote se veliko bolj skladajo 
z vrednotami njihovih staršev, kot to velja za prejšnje generacije. Bolj pogosto imajo prijatelje 
iz drugih etničnih skupin, kot jim pripadajo sami, zato so tudi bolj tolerantni do medkulturnih 
razlik. Prav tako tudi veliko več potujejo (Sweeney, 2006, str. 6). 
2.1 Medijska potrošnja milenijcev 
Milenijci so bili poimenovani že z mnogimi izrazi, ki njihovo generacijo povezujejo z dobo 
interneta: generacija Net (ang. Net generation), generacija @, digitalni domorodci (ang. digital 
natives), generacija Pika.com (ang. Dot.Com generation), spletni otroci. Vsa različna 
poimenovanja so povezana z internetom, saj ta predstavlja eno izmed pomembnih značilnosti 
milenijcev – odraščanje v družbi digitalnih tehnologij in interneta, skladno s tem pa zmožnost 
razumevanja in uporabe "digitalnega jezika" (Kilian in drugi, 2012, str. 15). Generacija Y se v 
domačnosti z internetom tako razlikuje od starejših generacij, ki niso odraščale z internetom in 
so se njegove uporabe naučile v odrasli dobi, da so bili pripadniki teh generacij označeni za 
digitalne imigrante (Prensky, 2001, str. 2). 
Kilian in drugi (2012) v raziskavi medijske potrošnje milenijcev ugotavljajo, da z vidika 
uporabe medijev, specifično družbenih omrežij, milenijci niso homogena skupina, ampak se 
delijo v tri podskupine, ki se razlikujejo glede na vključenost in uporabo družbenih omrežij: 
zadržani milenijci, milenijci v iskanju zabave, povezani milenijci. 
- Zadržani milenijci – najredkeje uporabljajo družbena omrežja, tako aktivno kot pasivno 
- Milenijci v iskanju zabave – pretežno pasivni uporabniki družbenih omrežij in ostalih 
interaktivnih medijev 
- Povezani milenijci – aktivno vključeni pri uporabi družbenih omrežij, prispevajo k 
vsebini na spletu (blogi, Wikipedia …) (Kilian in drugi, 2012, str. 118). 
Kilian in drugi (2012) v raziskavi ugotavljajo, da milenijci niso nadomestili tradicionalnih 
medijev z novimi mediji. Še vedno uporabljajo tradicionalne medije – knjige, časopise, radio, 
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televizijo in filme, pri čemer časopise berejo z namenom iskanja informacij, ostale medije pa 
spremljajo za razvedrilo (Kilian in drugi, 2012, str. 118). 
Geraci in Nagy (2004, str. 21–22) ugotavljata, da milenijci najraje uporabljajo internet, in sicer 
za namen iskanja promocijskih cen in informiranja o izdelkih. Zaradi narave interneta, kjer se 
nahaja neskončno število informacij, so spletna iskanja milenijcev obsežna, saj želijo 
informacije potrditi tudi iz drugih virov. Telefon uporabljajo za komuniciranje s prijatelji in 
takojšnja sporočila. Kot že omenjeno, televizijo milenijci gledajo primarno z namenom zabave, 
pa tudi za informiranje o pomembnih novicah in za gledanje športa. Revije uporabljajo kot 
izhodišče za informacije o trendih, modi in slavnih osebah, več informacij pa kasneje poiščejo 
na internetu. Poslušajo tudi radio, in sicer kot vseprisoten medij, ki je prižgan, medtem ko 
opravljajo druge stvari, časopis pa berejo bolj redko, in sicer z namenom iskanja informacij o 
lokalnih zadevah (Geraci in Nagy, 2004, str. 21–22). 
2.1.1 Transmedijska generacija 
Generacija milenijcev nameni največ časa uporabi digitalnih naprav, kot so računalniki, 
pametni telefoni in tablice. To je podprla tudi raziskava, v kateri je 40 odstotkov mladih 
vprašanih odgovorilo, da bi od vseh medijev najbolj pogrešali mobilni telefon. Milenijci se od 
drugih generacij torej razlikujejo v navezanosti na tehnologijo (Ofcom, 2013, v Botterill in 
drugi, 2015, str. 538). Mladi digitalnih medijev ne uporabljajo primarno za namen informiranja, 
kot je to veljalo za tradicionalne medije, pač pa za namen komunikacije. Kljub porastu novih 
medijev in oblik interakcij prek njih pa je uporaba tradicionalnih medijev – televizije – ostala 
enaka. Raziskava Ofcoma (2013, v Botterill in drugi, 2015, str. 540) je pokazala, da se družine 
zvečer še vedno zbirajo v dnevni sobi in gledajo televizijo, tako kot so to počele v 50. letih, 
vendar z eno pomembno razliko – danes ob gledanju televizije istočasno še tvitajo o 
televizijskem programu, brskajo po internetu ali na tablici gledajo še kakšno drugo vsebino. 
Botterill in drugi (2015) v raziskavi uporabe medijev pri milenijcih ugotavljajo, da večina 
milenijcev kot glavni medij, ki ga uporabljajo, navaja digitalne medije – računalnik ali mobilni 
telefon – ter televizijo in poslušanje glasbe. Milenijci medije uporabljajo od poznega jutra do 
večera, pri čemer čez cel dan največ uporabljajo mobilni telefon, čas za uporabo računalnika, 
gledanje televizije in poslušanje glasbe pa si vzamejo zvečer. Prav tako je raziskava pokazala, 
da skoraj vsi vprašani (92 %) v okviru 30 minut uporabljajo vsaj dva medija, medtem ko so 
nekateri vprašani v 30 minutah uporabili tudi do osem različnih medijev. 
14 
 
2.2 Milenijci in oglaševanje 
Milenijci oglaševanju nasploh zaupajo bolj kot druge generacije. Čeprav bi pričakovali, da bolj 
zaupajo spletnemu kot tradicionalnemu oglaševanju, pa je Nielsenova raziskava (2015, str. 13) 
pokazala, da bolj zaupajo vsem oblikam tradicionalnega oglaševanja, najbolj televizijskemu 
(67 %), kot oblikam spletnega oglaševanja in oglaševanja na pametnih telefonih, najbolj 
spletnim video oglasom (53 %). 
Grant (2004, str. 614) ugotavlja, da milenijci na splošno ne marajo oglasnih in drugih 
komercialnih sporočil med uporabo interneta, saj se jim zdi, da jim to jemlje čas. Poleg tega pa 
spletno oglaševanje v obliki pop-up oken v njih vzbudi jezi podobne občutke in povzroči veliko 
nezadovoljstvo. Motijo jih tudi oglasi s povezavami na spletno stran oglaševalca, ki jih včasih 
kliknejo tudi po nesreči in kjer nimajo možnosti vrnitve na prejšnjo stran. Grant (2004, str. 615) 
povzema, da se želijo mladi potrošniki izogniti marketinškim komunikacijam, saj jih te ne 
zanimajo. 
V primerjavi s televizijskimi oglasi so se mladi manj vključevali v spletne oglase tudi zaradi 
slabše kvalitete vizualij in kreativnosti. Kvaliteto spletnega oglaševanja, predvsem spletnih 
pasic, dojemajo kot slabšo, v primerjavi s televizijskim pa se jim zdi spletno oglaševanje 
dolgočasno in nezanimivo. Imajo občutek, da jih želijo oglaševalci s spletnim oglaševanjem 
namenoma zavajati in z njimi manipulirati, saj je težko razločiti med oglaševalsko vsebino in 
vsebino same spletne strani. Spletno oglaševanje in druge marketinške komunikacije na spletu 
v mladih potrošnikih zbujajo tudi zaskrbljenost v zvezi z zasebnostjo na internetu, saj imajo 
občutek, da jih vedno nekdo opazuje (Grant, 2004, str. 616–618). 
Milenijci v primerjavi z ostalimi generacijami med oglaševalskimi bloki na televiziji malokrat 
zamenjajo program, vendar si zaradi uporabe drugih naprav v času oglasnih blokov oglase tudi 
najslabše zapomnijo. Najpogosteje med oglasi uporabljajo telefon z namenom uporabe 
družbenih omrežij. Na spletu ponudniki vsebin pogosto preprečijo preskakovanje oglasov, kar 
pa milenijcev ne moti, če je zaradi tega vsebina, ki jo želijo gledati, brezplačna. Milenijci so do 




3 ODNOS DO OGLAŠEVANJA 
 
Odnos do oglaševanja je opredeljen kot naučena predispozicija, da se na oglaševanje 
konsistentno odzovemo pozitivno ali negativno (MacKenzie in Lutz, 1989, str. 53–54). 
Raziskave kažejo, da odnos do oglaševanja vpliva na to, kako se potrošniki odzovejo na 
posamezen oglas (Mehta, 2000; Mehta in Purvis, 1995, str. 5). Kako dolgo bodo posameznemu 
oglasu posvečali pozornost, je odvisno od tega, kako radi gledajo oglase ter v kolikšni meri 
verjamejo, da je oglaševanje informativno in ne-manipulativno. Odnos do oglaševanja vpliva 
tudi na nakupno namero ter na to, v kolikšni meri bo oglasno sporočilo prepričalo potrošnike 
(Mehta in Purvis, 1995, str. 5). 
Na odnos do oglaševanja vplivajo tudi demografski dejavniki (Shavitt, Lowrey in Haefner, 
1998). Shavitt in drugi (1998, str. 18–19) v raziskavi ugotavljajo, da imajo mlajši potrošniki 
bolj pozitiven odnos do oglaševanja v primerjavi s starejšimi starostnimi skupinami. To so 
potrdile tudi raziskave, ki so obravnavale odnos do televizijskega oglaševanja (Rossiter, 1979; 
Austin in drugi, 2006; D'Alessio in drugi, 2009, v Kursan Milaković in Mihić, 2015, str. 412). 
V raziskavi odnosa potrošnikov do spletnega oglaševanja so Wolin, Korgaonkar in Lund (2002, 
str. 109) ugotovili, da starost nima posebne vloge pri oblikovanju odnosa do spletnega 
oglaševanja, kar pripisujejo vedno večjemu napredku uporabniške izkušnje na spletu. Kursan 
Milaković in Mihić (2015, str. 423) pa ugotavljata, da imajo starejši ljudje bolj pozitiven odnos 
do oglaševanja kot mlajši. 
3.1 Dejavniki, ki vplivajo na odnos do oglaševanja 
Odnos do oglaševanja je eden od temeljnih konstruktov odnosa do oglasa (Aad), ki pomembno 
vpliva na odnos do blagovne znamke in nakupno namero potrošnikov (Lutz, 1985, v Andrews, 
1989, str. 28). Na odnos do oglaševanja vplivajo prepričanja potrošnikov o oglaševanju (Bauer 
in Greyser, 1986, str. 124). Andrews (1989, str. 27–28) vzpostavi pomembno razliko med 
prepričanji o oglaševanju ter odnosom do oglaševanja. Prepričanje predmetu pripisuje neko 
lastnost in predstavlja informacije, ki jih ima posameznik o ljudeh ali predmetih, medtem ko se 
odnos nanaša na "splošne trajne občutke osebe do druge osebe, predmeta oz. teme" (Petty in 
Cacioppo, 1981, v Andrews, 1989, str. 27–28). V primeru oglaševanja gre pri prepričanju za 
splošno mnenje o povezavi med oglaševanjem in njegovo lastnostjo (npr. oglaševanje pomaga 
dvigovati življenjski standard), pri odnosu pa za posameznikovo splošno vrednotenje 
oglaševanja (npr. oglaševanje mi je všeč) (Andrews, 1989, str. 27–28). 
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Bauer in Greyser (1986, str. 101), ki sta kot prva sistematično raziskovala odnos potrošnikov 
do oglaševanja (MacKenzie in Lutz, 1989, str. 54), sta v obsežni raziskavi o odnosu do 
oglaševanja med drugim raziskovala prepričanja potrošnikov o oglaševanju z vidika 
ekonomske in družbene vloge oglaševanja kot institucije. Iz njune dvodimenzionalne lestvice 
sta Pollay in Mittal (1993, str. 104) razvila model, ki zajema sedem dejavnikov (prepričanj), ki 
vplivajo na potrošnikov odnos do oglaševanja. Dejavniki so razdeljeni na tri osebne dejavnike 
in štiri družbene dejavnike: 
- Osebni dejavniki: informacije o izdelku (informativna vloga oglaševanja), družbena 
vloga in imidž (oglaševanje ustvarja podobe pričakovanega oz. zaželenega 
življenjskega stila, k čemur zaradi tega stremijo tudi potrošniki) in užitek/zadovoljstvo 
(gledanje oglasov je zabavno, zbuja pozitivna čustva). 
- Družbeni dejavniki: dobro za gospodarstvo (oglaševanje zvišuje življenjski standard in 
spodbuja zdravo konkurenco), materializem (oglaševanje poveličuje samo materialne 
dobrine), pokvarjene vrednote (oglaševanje promovira nezaželene vrednote), nesmisel 
(oglaševanje je namenoma zavajajoče, delno resnično) (Pollay in Mittal, 1993, str. 101–
103). 
Veliko raziskav, ki so preučevale dejavnike odnosa do oglaševanja, se je v preteklosti fokusiralo 
na zgoraj omenjene dejavnike – prepričanja o oglaševanju (Ling, Piew in Chai, 2010; Wolin in 
drugi, 2002; Usman, Ilyas, Hussain in Qureshi, 2010; Eze in Lee, 2012). 
Na odnos do oglaševanja vpliva še veliko drugih dejavnikov, kot so določeni kognitivni in 
čustveni procesi v potrošniku (Neal in drugi, 2004, v Wei, 2014, str. 400). Kursan Milaković in 
Mihić (2015, str. 411) se v raziskavi ukvarjata z osebnimi dejavniki, ki so sestavljeni iz 
afektivnih (uživanje v nakupovanju – ang. shopping enjoyment) in kognitivnih (cenovna 
občutljivost) determinant potrošnika.  
3.1.1 Uživanje v nakupovanju 
Nakupovanje lahko ima za potrošnike hedonistično ali utilitarno vrednost. Utilitarno 
nakupovanje potrošnikov lahko opišemo kot racionalno, povezano z opravki (Batra in Athola, 
1991, v Babin, Darden in Griffin, 1994, str. 646). Utilitarna vrednost nakupovanja je odvisna 
od tega, ali je bila zadovoljena potreba, ki je povzročila nakupovanje. To pomeni, da je bil 
nakup opravljen z namenom in na učinkovit način (Babin in drugi, 1994, str. 645–646). 
Utilitarna vrednost nakupovanja se kaže v "nakupovanju z delovnim odnosom" (Hirschman in 
Holbrook, 1982, v Babin in drugi, 1994, str. 646), kot je na primer božično nakupovanje, ko 
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"moramo" kupiti darila. Potrošniki, ki nakupovanje jemljejo kot obveznost oz. opravek, 
nakupovanje ocenjujejo z izrazi, ki so pogosto uporabljeni za evalvacijo učinkovitosti dela: 
uspešno, neuspešno, dosežek in podobno. Nakupovanje z namenom zadovoljevanja utilitarnih 
potreb lahko torej opredelimo kot opravek ali delo, kjer je pomembno samo to, da ga opravimo 
(Babin in drugi, 1994, str. 645–646). V nasprotju z utilitarnim nakupovanjem je hedonistično 
nakupovanje bolj subjektivno in osebno, zato za potrošnika pomeni zabavo in v njem vzbudi 
igrivost (Holbrook in Hirschman, 1982, v Babin in drugi, 1994, str. 646). Hedonistični 
nakupovalci ob nakupovanju občutijo vznesenost, povečano vključenost, izpolnjevanje fantazij 
ali pozabijo na težave. Pri hedonističnem nakupovanju pa sploh ni nujno, da potrošnik na koncu 
tudi kupi produkt. Za potrošnike lahko ima hedonistično vrednost tudi pogajanje za ceno, ki v 
njih prav tako ustvari navdušenje (Babin in drugi, 1994, str. 646–647). Uživanje v nakupovanju 
oziroma rekreacijsko nakupovanje, kot ga poimenujeta Bellenger in Korgaonkar (1980), je 
povezano s hedonističnim nakupovanjem in je definirano kot užitek, ki ga potrošnik občuti v 
procesu nakupovanja (Beatty in Ferrel, 1998, str. 174). 
Bellenger in Korgaonkar (1980, str. 92) ugotavljata, da rekreacijski nakupovalci nakupovanje 
jemljejo kot prostočasno dejavnost. V večini so rekreativni nakupovalci ženske, ki iščejo 
prijetno okolje, kjer lahko kupijo visokokakovostne izdelke. V primerjavi z utilitarnimi 
nakupovalci nakupovanju namenijo več časa in z nakupovanjem nadaljujejo tudi po tem, ko so 
že kupili, kar so potrebovali, poleg tega tudi bolj pogosto kupijo nekaj, česar ne potrebujejo, a 
jim je všeč. Rekreativni nakupovalci tudi bolj aktivno zbirajo informacije, kar se kaže v 
njihovem gledanju televizije in branju lokalnih časopisov ter revij. Pri izbiri trgovine sta jim 
pomembni količina in kvaliteta izdelkov, ki so na izbiro, prav tako pa morajo biti trgovine 
urejene (Bellenger in Korgaonkar, 1980, str. 83–91). 
Medtem ko je literatura o nakupnem vedenju potrošnikov obsežna, je do zdaj direktno povezavo 
med uživanjem v nakupovanju in odnosom potrošnikov do oglaševanja potrdila samo ena 
raziskava (Kursan Milaković in Mihić, 2015). V temeljitem pregledu literature pa nismo našli 
nobene raziskave, ki bi se ukvarjala z nakupnimi vedenji milenijcev in njihovim odnosom do 
oglaševanja. 
Literatura (Childers in drugi, 2001; Scarpi, 2006, v Kim, Niehm in Jeong, 2010, str. 141) navaja, 
da hedonistični elementi nakupne izkušnje vplivajo na odnose in vedenjske namere. Pollay in 
Mittalov model (1993, str. 104) v okviru osebnih dejavnikov odnosa do oglaševanja vsebuje 
hedonistični dejavnik, ki nakazuje užitek oziroma ugodje ob gledanju oglasov, pri čemer so 
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hedonistični motivi odnosa do oglaševanja podobni hedonističnim motivom nakupovanja 
(Wong in drugi, 2012, v Kursan Milaković in Mihić, 2015, str. 414). Poleg tega Bellenger in 
Korgaonkar (1980, str. 85) uživanje v nakupovanju povežeta z iskanjem informacij preko 
množičnih medijev (televizija, časopis), glede na Pollay in Mittalov model (1993, str. 104) pa 
so zaznane informacije o izdelku pomemben dejavnik odnosa do oglaševanja. Zaradi povezave 
s hedonističnim in informativnim dejavnikom odnosa do oglaševanja in uživanja v nakupovanju 
predvidevamo, da uživanje v nakupovanju pozitivno vpliva na odnos do oglaševanja. 
H1: Bolj kot milenijci uživajo v nakupovanju, bolj pozitiven je njihov odnos do oglaševanja. 
3.1.2 Cenovna občutljivost 
Cena je najbolj vpliven dejavnik v nakupnem procesu potrošnika. Potrošniki so pri nakupnem 
procesu racionalni, saj imajo omejene prihodke in posledično tudi omejena sredstva. Ko 
ponudnik poveča ceno produkta, je odziv potrošnikov na povečanje cene odvisen od njihove 
cenovne občutljivosti (Al-Mamun, Rahman in Robes, 2014, str. 8). 
Cenovna občutljivost je povezana z elastičnostjo cene, ki opisuje spremembe v količini 
povpraševanja po produktu v povezavi s spremembami cene produkta. Če je povpraševanje 
elastično, bo imela sprememba v ceni sorazmeren vpliv na povpraševanje. Neelastično 
povpraševanje pa pomeni, da sprememba cene ne vpliva na količino povpraševanja. Koncept 
cenovne elastičnosti torej pojasnjuje odziv potrošnikov na spreminjanje cene. Cenovna 
občutljivost je individualna spremenljivka, ki pove, kako se posamezen potrošnik odziva na 
cene in spreminjanje cen. Potrošnik, ki je močno cenovno občutljiv, se bo na povišanje cene 
odzval z zmanjšanjem povpraševanja oziroma se bo na zmanjšanje cene odzval s povečanjem 
povpraševanja. Potrošniki z nizko cenovno občutljivostjo pa se na spremembe v ceni ne bodo 
znatno odzvali (Goldsmith in Newell, 1997, str. 164).  
Cenovno občutljivi potrošniki so osredotočeni na nizko ceno in na razmerje med vrednostjo in 
ceno nakupa. Pri nakupovanju so previdni, poleg nizke cene pa so pozorni še na razprodaje 
oziroma akcije. Prav tako pogosto primerjajo cene podobnih izdelkov (Sproles, 1985, str. 81). 
Poleg tega cenovno občutljivi potrošniki v trgovini pogosto kupijo najcenejše izdelke v 
kategoriji, so zelo točni pri priklicu cene in redno uporabljajo akcijske kupone ter se odzivajo 
na razprodaje. Nizke cene pa iščejo že zunaj trgovine, in sicer s pregledovanjem tedenskih 
tiskanih oglasov (Lichtenstein, Ridgway in Netemayer, 1993, str. 236–38). 
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Cenovna občutljivost predstavlja pomembno dimenzijo potrošnika v kontekstu targetiranja in 
oglaševanja (Dunnhumby, 2013, v Kursan Milaković in Mihić, 2015, str. 414). Pretekle 
raziskave (Pollay in Mittal, 1993; Bauer in Greyser, 1968; Wolin in drugi, 2002; Eze in Lee, 
2012) so pokazale, da obstaja močna povezanost med odnosom do oglaševanja in zaznanimi 
informacijami o izdelku, kamor sodijo tudi informacije o ceni (Bauer in Greyser, 1986, str. 
132). Kot že omenjeno, cenovno občutljivi potrošniki informacije o ceni v tedenskih oglasih 
iščejo že zunaj trgovine, zato predvidevamo, da imajo do oglaševanja pozitiven odnos. To so v 
raziskavah pokazali že Kursan Milaković in Mihić (2015) in Barutçu (2007). 






Za namen raziskave smo se poslužili zbiranja kvantitativnih podatkov, ki smo jih pridobili s 
pomočjo spletnega anketnega vprašalnika. Pri zbiranju odgovorov je bil edini pogoj za 
izpolnjevanje ankete to, da respondent sodi v generacijo milenijcev, torej je morala biti njegova 
letnica rojstva med vključno letom 1980 in vključno 2000. Uporabili smo priložnostno 
vzorčenje, saj smo anketo razdelili med uporabnike družbenega omrežja Facebook ter jo tam 
tudi javno objavili. Tako smo najlažje pridobili zadostno število odgovorov s strani 
predstavnikov preučevane populacije. V anketi so respondenti odgovarjali na štiri vprašanja, 
med katerimi sta dve vprašanji vsebovali po štiri trditve, dve pa po šest. Odgovori so bili 
oblikovani v petstopenjsko Likertovo lestvico, pri kateri je 1 pomenilo "sploh se ne strinjam", 
5 pa "se popolnoma strinjam" (Priloga A). 
Za pripravo vprašalnika smo uporabili orodje za izdelavo spletnih anket 1ka. Na anketo je 
odgovorilo vsega skupaj 407 respondentov, od tega jo je do konca rešilo 365 respondentov. 
Delno rešene ankete smo izločili iz analize. Za statistično obdelavo pridobljenih podatkov smo 
uporabili statistično orodje SPSS. Izračunali smo opisne statistike spremenljivk ter statistične 
lastnosti vzorca, preverili zanesljivost merskega instrumenta ter na koncu še izvedli 
korelacijsko ter regresijsko analizo, s katerima smo preverili povezanost spremenljivk. 
4.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Neodvisni spremenljivki uživanje v nakupovanju in cenovna občutljivost smo merili s po štirimi 
indikatorji, odvisni spremenljivki odnos do televizijskega oglaševanja in odnos do spletnega 
oglaševanja pa s po šestimi. Izjave za merjenje smo prevedli v slovenščino in jih prilagodili za 
potrebe izvedbe raziskave. Stopnjo strinjanja z izjavami smo merili s petstopenjsko Likertovo 
lestvico. Anketni vprašalnik je bil anonimen, vseboval pa je demografska vprašanja o spolu, 
starosti, statusu ter regiji bivanja.  
Za merjenje spremenljivke uživanje v nakupovanju smo uporabili merski instrument, ki sta ga 
Kursan Milaković in Mihić (2015, str. 431) prilagodili po Sprolesu in Kendallovi (1986, str. 
272): 
- Menim, da je nakupovanje zabavno. 
- Nakupovanje mi pomeni sprostitev. 
- Pogosto grem v trgovino tudi takrat, ko nimam namena ničesar kupiti. 
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- Rad/-a obiskujem nakupovalne centre. 
Pri merjenju cenovne občutljivosti smo uporabili indikatorje Lichtensteina in drugih (1993, str. 
243), ki so bili prav tako prilagojeni po Kursan Milaković in Mihić (2015, str. 431): 
- Če imam možnost, vedno nakupujem na razprodajah in znižanjih. 
- Po navadi med nakupovanjem obiščem več trgovin, da najdem izdelke po nižjih cenah. 
- V trgovini pogosto preverim cene, tudi pri cenejših izdelkih. 
- Ko nakupujem, veliko pozornosti namenim ceni. 
Odnos do spletnega in televizijskega oglaševanja smo merili z instrumentom Ramaprasada in 
Thurwagnerja (2000, v Ling in drugi, 2010, str. 121), kjer smo indikatorje prilagodili posamezni 
obliki oglaševanja. 
Za merjenje odnosa do televizijskega oglaševanja smo uporabili naslednje trditve: 
- Televizijsko oglaševanje se mi zdi uporabno, saj oglašuje najnovejše izdelke. 
- Prek televizijskega oglaševanja spoznavam inovativne ideje. 
- Na televizijsko oglaševanje se zanašam, ker mi omogoča, da se med oglaševanimi 
konkurenčnimi izdelki odločim za najboljšo ponudbo. 
- Podpiram televizijsko oglaševanje, saj daje veliko pomena kreativnosti. 
- Podpiram televizijsko oglaševanje, saj igra pomembno vlogo pri mojih nakupnih 
odločitvah. 
- Moje splošno mnenje o televizijskem oglaševanju je pozitivno. 
Odnos do spletnega oglaševanja smo izmerili z enakimi trditvami kot odnos do televizijskega 
oglaševanja, le da smo jih prilagodili za spletno oglaševanje: 
- Spletno oglaševanje se mi zdi uporabno, saj oglašuje najnovejše izdelke. 
- Prek spletnega oglaševanja spoznavam inovativne ideje. 
- Na spletno oglaševanje se zanašam, ker mi omogoča, da se med oglaševanimi 
konkurenčnimi izdelki odločim za najboljšo ponudbo. 
- Podpiram spletno oglaševanje, saj daje veliko pomena kreativnosti. 
- Podpiram spletno oglaševanje, saj igra pomembno vlogo pri mojih nakupnih odločitvah. 
- Moje splošno mnenje o spletnem oglaševanju je pozitivno. 





                                                                   H1 
            
             H2 
             
 
4.2 Opis realiziranega vzorca 
Vzorec, ki smo ga vključili v raziskavo, je zajemal 365 respondentov, ki so v celoti izpolnili 
spletno anketo. Kot je razvidno iz Tabele 4.1, je bilo med respondenti 253 žensk, kar predstavlja 
69 % celotnega vzorca. Na anketo je v celoti odgovorilo tudi 112 moških, kar predstavlja 31 % 
vzorca. 
Tabela 4.1: Spol respondentov 
SPOL Število respondentov Delež respondentov (%) 
Moški 112 30,7 
Ženske 253 69,3 
Starost smo preverjali z letnico rojstva, pri čemer smo upoštevali okvir od leta 1980 do leta 
2000, ki določa generacijo milenijcev. Največ, 72 (20 %) respondentov je bilo rojenih leta 1994, 
v povprečju pa so bili stari 25 let. 
Status respondentov je prikazan v Tabeli 4.2. Med respondenti so po statusu prevladovali dijaki 
oziroma študentje, in sicer jih je bilo 195 oziroma 53 % celotnega vzorca. Skupini dijakov in 
študentov sledi skupina zaposlenih, ki sestavlja 140 respondentov, kar predstavlja 38-odstotni 
delež vzorca. Na anketo je odgovorilo tudi 19 samozaposlenih (5 %), 9 brezposelnih (3 %) in 
dva aktivna posameznika, ki nista v delovnem razmerju, ampak opravljata delo kot je na primer 
kmet ali gospodinja (1 %). 
Tabela 4.2: Status respondentov 
STATUS Število respondentov Delež respondentov (%) 
Študent, dijak 195 53,4 
Samozaposlen 19 5,2 
Zaposlen 140 38,4 





Slika 4.1: Model odnosov med spremenljivkami 
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Aktiven- drugo 2 0,5 
Brezposelni 9 2,5 
Večina respondentov prebiva v Koroški regiji (172 oziroma 47 %), po številčnosti respondentov 
sledi Osrednjeslovenska regija, od koder jih prihaja 80, kar znaša 22 % realiziranega vzorca. Iz 
Savinjske regije prihaja 28 (8 %) respondentov, iz Podravske pa 26 (7 %). Sledijo Gorenjska 
regija s 14 respondenti (4 %), Obalno-kraška z 12 (3 %), Notranjsko-kraška z 11 (3 %), Goriška 
regija z 8 (2 %), Jugovzhodna Slovenija in Pomurska regija s po 5 respondenti (1 %) ter 
Spodnjeposavska s 3 (1 %) in Zasavska regija z 1 respondentom (0 %). Natančnejši deleži so 
vidni v Tabeli 4.3. 
Tabela 4.3: Regija bivanja respondentov 
REGIJA Število respondentov Delež respondentov (%) 
Koroška regija 172 47,1 
Osrednjeslovenska regija 80 21,9 
Savinjska regija 28 7,7 
Podravska regija 26 7,1 
Obalno – kraška regija 12 3,3 
Notranjsko – kraška regija 11 3,0 
Goriška regija 8 2,2 
Pomurska regija 5 1,4 
Jugovzhodna Slovenija 5 1,4 
Spodnjeposavska regija 3 0,8 
Zasavska regija 1 0,3 
4.3 Opisne statistike in preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
4.3.1 Uživanje v nakupovanju in cenovna občutljivost 
Spremenljivki "cenovna občutljivost" in "uživanje v nakupovanju" smo merili s po štirimi 
vprašanji oziroma indikatorji, spremenljivki "odnos do spletnega oglaševanja" in "odnos do 
televizijskega oglaševanja" pa s po šestimi. Najprej smo za vsako spremenljivko izračunali 
koeficient Cronbach α, ki nam pove, kakšna je notranja konsistentnost indikatorjev za 
posamezno spremenljivko. Nato smo za vsak indikator izračunali povprečno vrednost, 
standardni odklon ter koeficient asimetrije in sploščenosti. 
Cronbach α za uživanje v nakupovanju znaša 0,87, kar pomeni zelo dobro zanesljivost 
merskega instrumenta. Spremenljivka uživanje v nakupovanju ima povprečno vrednost 2,875, 
kar nakazuje, da milenijci v povprečju niso naklonjeni nakupovanju. Povprečna vrednost 
indikatorja "Menim, da je nakupovanje zabavno" je 3,36, kar je najvišja povprečna vrednost 
med vsemi indikatorji, ki opisujejo spremenljivko uživanje v nakupovanju. Najnižjo povprečno 
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vrednost (2,45) je dosegel indikator "Pogosto grem v trgovino tudi takrat, ko nimam namena 
ničesar kupiti". Koeficient asimetrije je pri treh indikatorjih pozitiven, kar pomeni, da so 
porazdelitve asimetrične v desno, pri eni pa je negativen, kar nakazuje asimetričnost 
porazdelitve v levo. V absolutni vrednosti koeficient pri nobenem indikatorju ne presega števila 
1, zato gre za približno normalno porazdelitev (Tabela 4.4). 






























Menim, da je 
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zabavno. 





365 2,83 1,242 0,066 -0,966 










365 2,86 1,341 0,077 -1,215 
 365 2,875 1,064    
Koeficient Cronbach α za spremenljivko cenovna občutljivost znaša 0,811, kar kaže na dobro 
stopnjo zanesljivosti merskega konstrukta oziroma notranje konsistentnosti indikatorjev. 
Spremenljivka cenovna občutljivost ima povprečno vrednost 3,61, zato lahko rečemo, da so 
milenijci razmeroma cenovno občutljivi. Najvišjo povprečno vrednost (3,88) je dosegel 
indikator "Ko nakupujem, veliko pozornosti namenim ceni", najnižjo (3,22) pa indikator "Po 
navadi med nakupovanjem obiščem več trgovin, da najdem izdelke po nižjih cenah". Koeficient 
asimetrije je pri vseh indikatorjih negativen, kar nakazuje asimetričnost porazdelitve v levo, ker 
pa v absolutni vrednosti noben indikator ne presega vrednosti 1, govorimo o približno normalni 
porazdelitvi (Tabela 4.5). 
Tabela 4.5: Opisne statistike spremenljivke "Cenovna občutljivost" 



























 Če imam možnost, 
vedno nakupujem 
na razprodajah in 
znižanjih. 
365 3,53 1,065 -0,556 -0,333 
0,811 
Po navadi med 
nakupovanjem 
obiščem več 
trgovin, da najdem 
365 3,22 1,228 -0,233 -0,915 
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izdelke po nižjih 
cenah. 
V trgovini pogosto 
preverim cene, tudi 
pri cenejših 
izdelkih. 




365 3,88 0,910 -0,784 0,466 
 365 3,61 0,869    
4.3.2 Odnos do televizijskega in spletnega oglaševanja 
Koeficient Cronbach α za odvisno spremenljivko odnos do televizijskega oglaševanja znaša 
0,910, kar kaže na odlično zanesljivost merskega instrumenta. Najvišjo povprečno vrednost  
(2,36) je zavzel indikator "Televizijsko oglaševanje se mi zdi uporabno, saj oglašuje najnovejše 
izdelke", najnižjo pa indikator "Podpiram televizijsko oglaševanje, saj igra pomembno vlogo 
pri mojih nakupnih odločitvah" (1,82). Skupna povprečna vrednost spremenljivke odnos do 
televizijskega oglaševanja znaša 2,13, kar pomeni, da imajo milenijci do televizijskega 
oglaševanja negativen odnos. Koeficient asimetrije nakazuje na približno normalno 
porazdelitev, saj je pri petih od šestih indikatorjev v absolutni vrednosti manjši od 1, z izjemo 
enega indikatorja, ki pa mejo 1 presega minimalno. Koeficient je pri vseh indikatorjih pozitiven, 
kar pomeni, da so porazdelitve asimetrične v desno (Tabela 4.6). 








































oglaševanje se mi zdi 
uporabno, saj oglašuje 
najnovejše izdelke. 






365 2,15 1,029 0,497 -0,656 
Na televizijsko 
oglaševanje se 
zanašam, ker mi 
omogoča, da se med 
oglaševanimi 
konkurenčnimi izdelki 
odločim za najboljšo 
ponudbo. 
365 1,85 0,982 0,919 -0,038 
Podpiram televizijsko 
oglaševanje, saj daje 
veliko pomena 
kreativnosti.  
365 2,27 1,165 0,443 -0,949 
Podpiram televizijsko 
oglaševanje, saj igra 
pomembno vlogo pri 
mojih nakupnih 
odločitvah 
365 1,82 0,987 1,029 0,255 




365 2,33 1,077 0,277 -0,882 
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 365 2,13 0,889    
Za spremenljivko odnos do spletnega oglaševanja koeficient Cronbach α znaša 0,944, kar kaže 
na odlično zanesljivost merskega instrumenta. Najvišjo povprečno vrednost (3,20) med 
indikatorji je dosegel indikator "Prek spletnega oglaševanja spoznavam inovativne ideje", 
najnižjo (2,93) pa indikator "Podpiram spletno oglaševanje, saj igra pomembno vlogo pri mojih 
nakupnih odločitvah". Enak indikator je najnižjo vrednost zavzel tudi pri preverjanju odnosa 
do televizijskega oglaševanja. Skupna povprečna vrednost spremenljivke odnos do spletnega 
oglaševanja znaša 3,06, kar kaže na nevtralen odnos milenijcev do spletnega oglaševanja. 
Koeficient asimetričnosti je pri vseh šestih indikatorjih negativen, tako da so porazdelitve 
asimetrične v levo. Nobena vrednost koeficienta v absolutni vrednosti ne presega 1, zato 
govorimo o približno normalni porazdelitvi (Tabela 4.7). 
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365 3,20 1,192 -0,456 -0,690 
Na spletno 
oglaševanje se 
zanašam, ker mi 
omogoča, da se med 
oglaševanimi 
konkurenčnimi izdelki 
odločim za najboljšo 
ponudbo. 
365 3,05 1,305 -0,179 -1,126 
Podpiram spletno 
oglaševanje, saj daje 
veliko pomena 
kreativnosti.  
365 3,03 1,260 -0,160 -1,003 
Podpiram spletno 
oglaševanje, saj igra 
pomembno vlogo pri 
mojih nakupnih 
odločitvah 
365 2,93 1,278 -0,107 -1,069 




365 3,04 1,187 -0,188 -0,797 






5 ANALIZA KORELACIJE IN REGRESIJSKA ANALIZA 
 
5.1 Povezanost spremenljivk 
5.1.1 Odnos do televizijskega oglaševanja  
Kot je razvidno iz spodnje tabele (Tabela 5.1), Pearsonov koeficient korelacije med neodvisno 
spremenljivko uživanje v nakupovanju in odvisno spremenljivko odnos do televizijskega 
oglaševanja znaša 0,260, kar kaže na šibko pozitivno linearno povezanost. Vrednost koeficienta 
je v tem primeru statistično značilno različna od nič, kar pomeni, da ne moremo trditi, da 
povezava med spremenljivkama ne obstaja. Ugotavljamo, da uživanje v nakupovanju pozitivno 
vpliva na odnos do televizijskega oglaševanja. 
Pri spremenljivkah cenovna občutljivost in odnos do televizijskega oglaševanja znaša 
Pearsonov koeficient 0,075, kar pomeni, da je povezanost med spremenljivkama pozitivna, a 
zanemarljivo majhna. Poleg tega ne moremo pri dovolj nizki stopnji značilnosti zavrniti 
domneve, da je ta vrednost različna od nič, zato ne moremo potrditi, da povezava sploh obstaja.  
Tabela 5.1: Pearsonov koeficient korelacije 
















  ,000 ,000 





** 1 ,075 
Sig. 
,000   ,151 






** ,075 1 
Sig. 
,000 ,151   
N 365 365 365 
28 
 
5.1.2 Odnos do spletnega oglaševanja 
Tabela 5.2 prikazuje korelacijo med neodvisno spremenljivko uživanje v nakupovanju in 
odvisno spremenljivko odnos do spletnega oglaševanja, za katero Pearsonov koeficient 
korelacije znaša 0,261, kar nakazuje na šibko pozitivno linearno povezanost. Vrednost 
koeficienta je statistično značilno različna od nič, zato podobno kot v prejšnjem primeru na 
podlagi vzorca ugotavljamo, da uživanje v nakupovanju pozitivno vpliva tudi na odnos do 
spletnega oglaševanja. 
Za spremenljivki cenovna občutljivost in odnos do spletnega oglaševanja Pearsonov koeficient 
znaša 0,155, kar kaže na zanemarljivo majhno pozitivno linearno povezanost med 
spremenljivkama. Povezava je sicer statistično značilno različna od nič. 
Tabela 5.2: Pearsonov koeficient korelacije 
** Korelacija je statistično značilna pri 0.01 stopnji značilnosti. 
5.2 Regresijska analiza  
Z regresijsko analizo smo preverili vpliv neodvisnih spremenljivk uživanje v nakupovanju in 
cenovna občutljivost na odvisno spremenljivko odnos do televizijskega oglaševanja in na odnos 












koeficient 1 ,263** ,261** 
Sig. 
  ,000 ,000 





** 1 ,155** 
Sig. 
,000   ,003 






** ,155** 1 
Sig. 
,000 ,003   
N 365 365 365 
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5.2.1 Odnos do televizijskega oglaševanja  
Vrednost determinacijskega koeficienta za prvi model znaša 0,068. To pomeni, da smo 6,8 % 
variabilnosti odvisne spremenljivke – odnosa do televizijskega oglaševanja – pojasnili z 
variiranjem izbranih odvisnih spremenljivk (Tabela 5.3).  
 
Tabela 5.3: Determinacijski koeficient  
Model Korelacijski 






1 ,261 ,068 ,063 ,86105 
Na podlagi analize variance, prikazane v Tabeli 5.4, ugotavljamo, da je model statistično 
pomemben, saj je stopnja značilnosti enaka nič. To pomeni, da ima model kot celota 
pojasnjevalno vrednost.  
Tabela 5.4: Analiza variance 
Na podlagi vzorca ugotavljamo, da je vrednost standardiziranega regresijskega koeficienta Beta 
neodvisne spremenljivke uživanje v nakupovanju 0,259 (Tabela 5.5) in da je ta vrednost 
statistično značilno različna od nič. Ugotavljamo, da uživanje v nakupovanju v povprečju 
pozitivno vpliva na odnos do televizijskega oglaševanja. Vrednost Beta neodvisne 
spremenljivke cenovna občutljivost je enaka 0,007, kar kaže na zanemarljivo majhen vpliv, 
prav tako pa v tem primeru ne moremo pri dovolj nizki stopnji značilnosti zavrniti ničelne 
domneve, da je vrednost tega koeficienta enaka nič. Zato ne moremo trditi, da cenovna 
občutljivost vpliva na odnos do televizijskega oglaševanja. Povezave znotraj modela so 
grafično ponazorjene na Sliki 5.1. 





t Sig. B Standardna napaka Beta 
1 
(Konstanta) 1,481 ,207   7,159 ,000 
Model Vsota kvadratov df 
Povprečje 
kvadratov F Sig. 
1 Regresija 
19,541 2 9,771 13,179 ,000 
Rezidual 268,391 362 ,741     
Skupaj 287,933 364       
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Uživanje v nakupovanju ,216 ,044 ,259 4,915 ,000 
Cenovna občutljivost ,007 ,054 ,007 ,138 ,890 
 
5.2.2 Odnos do spletnega oglaševanja 
Vrednost determinacijskega koeficienta za drugi obravnavan model znaša 0,076 (Tabela 5.6). 
S tem modelom smo pojasnili 7,6 % variabilnosti odnosa do spletnega oglaševanja.  











1 ,276 ,076 ,071 1,05494 
Na podlagi analize variance, prikazane v Tabeli 5.7, ugotavljamo, da je tudi ta model statistično 
pomemben in ima pojasnjevalno vrednost. 
Tabela 5.7: Analiza variance 
Model Vsota kvadratov df 
Povprečje 
kvadratov F Sig. 
1 
Regresija 33,152 2 16,576 14,894 ,000 
Rezidual 402,870 362 1,113     
Skupaj 436,022 364      
Vrednost standardiziranega regresijskega koeficienta spremenljivke uživanje v nakupovanju 
znaša 0,237. Pri stopnji značilnosti 0,000 lahko trdimo, da je vrednost tega koeficienta različna 
od nič, torej uživanje v nakupovanju pozitivno vpliva na odnos do spletnega oglaševanja 
(Tabela 5.8). 
Beta spremenljivke cenovna občutljivost znaša 0,093. Da je ta vrednost različna od nič, lahko 
zavrnemo pri točni stopnji značilnosti 0,078. Ker tega ne moremo trditi z vsaj 95 % verjetnostjo, 
ne moremo potrditi vpliva spremenljivke cenovna občutljivost na odvisno spremenljivko odnos 









t Sig. B Standardna napaka Beta 
1 
(Konstanta) 1,941 ,253   7,659 ,000 
Uživanje v nakupovanju ,243 ,054 ,237 4,517 ,000 
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         0,007* 
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        0,093* 











Uživanje v nakupovanju 
 
Cenovna občutljivost 
Odnos do spletnega 
oglaševanja 
Slika 5.1: Grafična ponazoritev vpliva uživanja v nakupovanju in cenovne občutljivosti na 
odnos milenijcev do televizijskega oglaševanja 
Slika 5.2: Grafična ponazoritev vpliva uživanja v nakupovanju in cenovne občutljivosti na 
odnos milenijcev do spletnega oglaševanja 
32 
 
6 DISKUSIJA REZULTATOV IN OMEJITVE RAZISKAVE 
 
Na odnos do oglaševanja vpliva veliko različnih dejavnikov. V raziskavi smo se odločili za 
preučevanje vpliva dejavnikov cenovna občutljivost in uživanje v nakupovanju na odnos 
milenijcev do televizijskega in spletnega oglaševanja, torej smo z regresijsko in korelacijsko 
analizo preverjali vpliv neodvisnih spremenljivk cenovna občutljivost in uživanje v 
nakupovanju na odvisni spremenljivki odnos do spletnega oglaševanja in odnos do 
televizijskega oglaševanja. Na osnovi prebrane literature smo pričakovali, da bo odnos 
milenijcev do spletnega oglaševanja slabši od njihovega odnosa do televizijskega oglaševanja 
ter da bosta dejavnika cenovna občutljivost in uživanje v nakupovanju pozitivno vplivala na ta 
odnos. 
V raziskavo je bilo vključenih 365 pripadnikov generacije milenijcev. Med respondenti so po 
spolu prevladovale ženske (69 %), po statusu pa študentje oziroma dijaki (53 %). V povprečju 
so bili stari 25 let, poleg tega pa je večina respondentov prihajala iz Koroške regije (47 %). 
Raziskava je pokazala, da imajo milenijci do oglaševanja razmeroma negativen odnos. Na 
podlagi rezultatov zaključujemo, da je odnos generacije milenijcev do televizijskega 
oglaševanja negativen (povprečna vrednost indikatorjev je 2,13), odnos do spletnega 
oglaševanja pa nevtralen (povprečna vrednost indikatorjev je 3,06), kar je glede na prebrano 
literaturo v nasprotju z našimi pričakovanji. Najbolj izrazito nestrinjanje so respondenti pri obeh 
tipih oglaševanja izrazili za trditev "Podpiram televizijsko/spletno oglaševanje, saj igra 
pomembno vlogo pri mojih nakupnih odločitvah", iz česar lahko sklepamo, da milenijci 
oglaševanja ne zaznavajo kot informativni vir, prek katerega lahko dobijo informacije o 
izdelkih oziroma njihovih cenah. 
Literatura (Moreno in drugi, 2017, str. 141; Brosdahl in Carpenter, 2011, str. 553) navaja, da 
milenijci radi nakupujejo in v nakupovanju iščejo celostno izkušnjo oziroma nakupujejo s 
hedonističnimi motivi, naša raziskava pa je pokazala, da nimajo te vedenjske lastnosti 
(povprečna vrednost indikatorjev uživanja v nakupovanju je 2,875). So se pa po pričakovanjih 
milenijci izkazali za razmeroma cenovno občutljive (povprečna vrednost 3,61), kar literatura 




Z izračunom Pearsonovega koeficienta korelacije smo ugotovili, da uživanje v nakupovanju 
pozitivno vpliva na odnos do televizijskega oglaševanja, cenovna občutljivost pa se ni izkazala 
kot odločujoč prediktor odnosa do televizijskega oglaševanja, saj je vrednost Pearsonovega 
koeficienta znašala zgolj 0,075, kar nakazuje na zanemarljivo majhno povezavo. Poleg tega 
zaradi visoke stopnje značilnosti nismo mogli zavreči ničelne domneve. Podobno smo ugotovili 
tudi pri povezavi cenovne občutljivosti in uživanja na kupovanju z odnosom do spletnega 
oglaševanja. Pearsonov koeficient korelacije je pri povezanosti med uživanjem v nakupovanju 
in odnosom do spletnega oglaševanja znašal 0,261, kar pomeni, da je povezanost pozitivna in 
šibka, pri povezanosti med cenovno občutljivostjo in odnosom do spletnega oglaševanja pa je 
znašal 0,155, kar nakazuje na zanemarljivo majhno povezanost. 
Z regresijsko analizo smo nadalje preverili vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisni. 
Determinacijski koeficient za model odnosa do televizijskega oglaševanja je nakazal, da 
lastnosti cenovna občutljivost in uživanje v nakupovanju pojasnita 6,8 % odnosa milenijcev do 
oglaševanja, pri drugem modelu pa neodvisni spremenljivki pojasnjujeta 7,6 % odnosa do 
spletnega oglaševanja. 
Regresijska analiza je pokazala, da uživanje v nakupovanju pozitivno vpliva na odnos do 
spletnega (Beta=0,237) in televizijskega (Beta=0,259) oglaševanja. Za cenovno občutljivost 
tega ne moremo trditi pri nobenem od modelov, saj zaradi previsoke stopnje značilnosti ne 
moremo zavrniti ničelne domneve, poleg tega pa sta tudi koeficienta Beta v obeh primerih zelo 
nizka. 
Glede na rezultate analiz potrjujemo hipotezo H1: Bolj kot milenijci uživajo v nakupovanju, 
bolj pozitiven je njihov odnos do oglaševanja, in zavračamo hipotezo H2: Višja kot je cenovna 
občutljivost milenijcev, bolj pozitiven je njihov odnos do oglaševanja. 
Rezultati, povezani s cenovno občutljivostjo milenijcev, so nas presenetili, saj smo pričakovali 
močno povezanost med cenovno občutljivostjo in odnosom do obeh preučevanih vrst 
oglaševanja. Povezavo med odnosom do oglaševanja in cenovno občutljivostjo so sicer v 
preteklosti že potrdile nekatere raziskave (Kursan Milaković in Mihić, 2015; Barutçu, 2007), 
ki pa so bile izvedene na populaciji na Hrvaškem in v Turčiji, kar bi utegnilo razložiti neskladje 
naših rezultatov z njihovimi, saj odnos potrošnikov do oglaševanja ni enak v vseh državah 
(Durvasula, Lysonski in Mehta, 1999, v Dianoux, Linhart in Vnoucková, 2014, str. 88). Prav 
tako za razliko od nas Kursan Milaković in Mihić (2015) odnosa do oglaševanja v raziskavi ne 
postavita v kontekst nobenega medija, Barutçu (2007) pa v raziskavi raziskuje odnos do 
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mobilnega oglaševanja. Nekonsistentnost teorije in izvedene raziskave z vidika cenovne 
občutljivosti lahko pripišemo tudi ugotovitvam, da milenijci na oglaševanje ne gledajo kot na 
vir informacij o ceni, ki jih po Lichtensteinu in drugih (1993, str. 236–38) cenovno občutljivi 
potrošniki iščejo v medijih.  
Omejitve raziskave smo prepoznali predvsem v načinu zbiranja podatkov. Uporabili smo 
neverjetnostni priložnostni vzorec, ki pa ne omogoča ugotavljanja natančnosti vzorčnih ocen. 
Poleg tega je zaradi izvedbe ankete v lastni režiji in deljenja prek osebnega profila na omrežju 
Facebook prišlo do prevlade respondentov iz Koroške regije ter respondentov, rojenih leta 
1994. Če bi anketo izvajali še enkrat, bi pred začetkom sklopa vprašanj o odnosu do oglaševanja 
postavili še vprašanje, ali respondent gleda televizijo. Veliko mladih, sploh študentov, namreč 
sploh ne gleda več tradicionalne televizije, saj do vseh zabavnih vsebin dostopajo prek spleta, 
ali pa preprosto nimajo televizije, ker je ne potrebujejo. Omejitev raziskave prepoznamo tudi v 
kvantitativnem zbiranju podatkov, saj so pri anketnem vprašalniku odgovori dani vnaprej in 
zaradi tega respondenta miselno usmerjajo. Po našem mnenju bi s kvalitativnimi podatki, 
zbranimi s poglobljenim intervjujem ali fokusno skupino, lahko vsebinsko bolj poglobljeno 








Odnos do oglaševanja je pomemben prediktor odnosa do specifičnega oglasa, torej posredno 
pomembno vpliva na nakupno namero potrošnikov. Veliko avtorjev je že preučevalo dejavnike 
odnosa do oglaševanja s poudarkom na prepričanjih o oglaševanju, malo raziskav, sploh v 
Sloveniji, pa meri odnos do oglaševanja v povezavi z drugimi osebnimi dejavniki, kot sta 
cenovna občutljivost in uživanje v nakupovanju. Generacija milenijcev, rojena med 1980 in 
2000, je v veliko pogledih drugačna od svojih predhodnih generacij, prav tako pa zaradi 
velikosti generacije predstavlja pomembno skupino sodobnih potrošnikov. Kot prva popolna 
medijska generacija, katere materni jezik je digitalni, prinašajo milenijci s svojo specifično 
medijsko potrošnjo spremembe tudi v oglaševalski prostor, zato smo jih v raziskavi obravnavali 
kot preučevano populacijo. 
V diplomskem delu smo obravnavali odnos do oglaševanja slovenskih milenijcev v povezavi z 
osebnima dejavnikoma uživanje v nakupovanju in cenovna občutljivost. V prvem delu smo 
podrobno predstavili generacijo milenijcev in izpostavili njene značilnosti, pomembne za našo 
raziskavo, nato pa smo opredelili še odnos do oglaševanja ter podrobneje predstavili njegova 
dejavnika cenovno občutljivost in uživanje v nakupovanju. V empiričnem delu smo podatke 
zbrali s pomočjo spletnega vprašalnika. Pri preučevanju odnosa do oglaševanja smo se 
osredotočili na televizijsko oglaševanje kot tradicionalno obliko in spletno oglaševanje kot 
novo obliko oglaševanja. Na zbranem vzorcu se je za bolj priljubljeno izkazalo spletno 
oglaševanje, do televizijskega oglaševanja pa imajo slovenski milenijci negativen odnos. 
Uživanje v nakupovanju se z odnosom do oglaševanja povezuje v funkciji informativnosti, saj 
"rekreativni nakupovalci" v medijih iščejo informacije o izdelkih, ki pa jih ponuja tudi 
oglaševanje. Povezavo med uživanjem v nakupovanju in odnosom do oglaševanja smo potrdili 
tudi z regresijsko analizo. Nismo pa mogli potrditi povezave med odnosom do oglaševanja in 
cenovno občutljivostjo slovenskih milenijcev, kar smo pripisali dejstvu, da milenijci 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka Fakultete za družbene vede in za namen svoje diplomske naloge opravljam raziskavo 
o odnosu generacije milenijcev do oglaševanja. Za kakovostno izvedbo raziskave potrebujem zadostno število 
ustrezno izpolnjenih anketnih vprašalnikov, zato je pomembno, da so vaši odgovori iskreni in korektni. Anketa je 
povsem anonimna, za reševanje pa boste porabili največ 5 minut. Za sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem.  
 
 
Q1 - Spodnje trditve se nanašajo na odnos potrošnikov do nakupovanja. Vaše strinjanje ocenite s trditvami 
na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 



















Menim, da je nakupovanje zabavno.      
Nakupovanje mi pomeni sprostitev.      
Pogosto grem v trgovino tudi takrat, ko 
nimam namena ničesar kupiti.      
Rad/-a obiskujem nakupovalne centre.      
 
 
Q2 - Spodnje trditve se nanašajo na cenovno občutljivost potrošnikov. Vaše strinjanje ocenite s trditvami 
na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 







3 (Niti se 
strinjam 









Če imam možnost, vedno nakupujem na 
razprodajah in znižanjih.      
Po navadi med nakupovanjem obiščem več 
trgovin, da najdem izdelke po nižjih cenah.      
V trgovini pogosto preverim cene, tudi pri 
cenejših izdelkih.      
Ko nakupujem, veliko pozornosti namenim 





Q3 - Spodnje trditve se nanašajo na odnos potrošnikov televizijskega oglaševanja. Vaše strinjanje ocenite s 
trditvami na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 







3 (Niti se 
strinjam 









Televizijsko oglaševanje se mi zdi uporabno, 
saj oglašuje najnovejše izdelke.      
Prek televizijskega oglaševanja spoznavam 
inovativne ideje.      
Na televizijsko oglaševanje se zanašam, ker 
mi omogoča, da se med oglaševanimi 
konkurenčnimi izdelki odločim za najboljšo 
ponudbo. 
     
Podpiram televizijsko oglaševanje, saj daje 
veliko pomena kreativnosti.      
Podpiram televizijsko oglaševanje, saj igra 
pomembno vlogo pri mojih nakupnih 
odločitvah. 
     
Moje splošno mnenje o televizijskem 
oglaševanju je pozitivno.      
 
 
Q4 - Spodnje trditve se nanašajo na odnos potrošnikov do spletnega oglaševanja. Vaše strinjanje ocenite s 
trditvami na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 







3 (Niti se 
strinjam 









Spletno oglaševanje se mi zdi uporabno, saj 
oglašuje najnovejše izdelke.      
Prek spletnega oglaševanja spoznavam 
inovativne ideje.      
Na spletno oglaševanje se zanašam, ker mi 
omogoča, da se med oglaševanimi 
konkurenčnimi izdelki odločim za najboljšo 
ponudbo. 
     
Podpiram spletno oglaševanje, saj daje      
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3 (Niti se 
strinjam 









veliko pomena kreativnosti. 
Podpiram spletno oglaševanje, saj igra 
pomembno vlogo pri mojih nakupnih 
odločitvah. 
     
Moje splošno mnenje o spletnem 
oglaševanju je pozitivno.      
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
XLETNICA - Izberite letnico rojstva:  
 
 1980  
 1981  
 1982  
 1983  
 1984  
 1985  
 1986  
 1987  
 1988  
 1989  
 1990  
 1991  
 1992  
 1993  
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 1994  
 1995  
 1996  
 1997  
 1998  
 1999  
 2000  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
XDS3a7 - Kako bi opisali vaš sedanji status? Ali ste:  
 
 dijak, študent  
 samozaposleni  
 zaposleni  
 aktiven- drugo (npr. kmet, gospodinja)  
 brezposelni  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
XLOKACREGs - V kateri regiji prebivate?  
Statistične regije Slovenije  
 
 Pomurska regija  
 Podravska regija  
 Koroška regija  
 Savinjska regija  
 Zasavska regija  
 Spodnjeposavska regija  
 Jugovzhodna Slovenija  
 Osrednjeslovenska regija  
 Gorenjska regija  
 Notranjsko - kraška regija  
 Goriška regija  
 Obalno - kraška regija 
